








コミュニティ｣ (Muniz and O'Guinn 2001) と定義される概念で, ブランド研究の発展





面である｡ その結果, コミュニティの数, 参加者ともに急増し, 限られた一部のメンバー
に支持される存在から, 身近で一般的な存在になった｡ 第二に, これまでの研究成果によっ
て, ブランド・コミュニティが企業にとって肯定的な側面を持つことが指摘されている点






Dholakia, and Herrmann 2005) といった指摘にも見られるように, 企業側の成果だけで
なく, 参加する消費者の意識・行動の解明にもより関心が向けられるようになってきてい
る｡
特に, Algesheimer et al. (2005) が社会心理学における社会的同一性理論 (social


















et al. (2005) のモデルを発展させた新たな仮説モデルの構築を試みる｡ なお, 本稿にお














and O'Guinn (2001), McAlexander, Schouten, and Koenig (2002) を挙げることがで
きよう｡ Muniz and O'Guinn (2001) では, ブランド・コミュニティの存在自体を探る
ところからスタートし, さらに, ブランド・コミュニティが単なる ｢消費者の集まり｣ で
はなく ｢ブランド・コミュニティ｣ と呼ばれ機能するためには, ｢同類意識 (conscious-




ンバーに対しては 『異なる』 『特別である』 という感覚を持つ｣ (Muniz and O'Guinn 2001), ｢メンバー間
の友愛感覚, コミュニティへの所属感覚, 自己のアイデンティフィケーションといった感情的なベネフィッ
トを提供する機能｣ (久保田 2003ａ) といった説明がなされている｡ しかし, 本格的に議論されるようになっ
たのは Algesheimer et al. (2005) からである｡
 ｢同類意識｣ とは, ある特定のブランドが好きであるという意識を持ったメンバーが互いに強い結びつきを感
じることを意味する｡ それはメンバーが互いに感じる本質的な統合感であり, コミュニティの部外者との違
いについての共通の感覚である (Muniz and O'Guinn 2001；久保田 2003ｂ)｡
of moral responsibility)(４)｣ という３つの中核要素が必要だということを明らかにした｡
中でも ｢同類意識｣ はコミュニティにおいて最も大切な要素として重要視されている｡ ま
た, ブランド・コミュニティという概念は, それまでの ｢消費者－ブランド｣ という二者
間関係に, 新たに他の顧客を組み入れ ｢消費者－ブランド－消費者｣ という三者間関係へ
と拡張させたものであると説明されている｡
McAlexander et al. (2002) は, Muniz らの考えを踏襲しながらも, ブランド・コミュ
ニティを ｢顧客－製品, 顧客－ブランド, 顧客－マーケター, 顧客－顧客という４つのリ
レーションシップで構成されるもの｣ と説明し ｢顧客中心型ブランド・コミュニティ｣ と
いう考え方を示した (図１)｡ 彼らは一連の調査を通じて, 製品との関係, マーケター




その活用可能性へと向けられていった｡ 例えば, 米国のテレビ番組 Star trek を囲むコミュ
ニティを対象に実際の消費行動への影響を見出した Kozinets (2001), Jeep のブランド・
コミュニティを対象に, ロイヤルティと類似した意味を持つ ｢ブランド・コミュニティの
統合度 (integration in a brand community＝IBC)｣ への影響を検証した McAlexander
et al. (2002) などの研究がある｡
ブランド・コミュニティと関連した製品開発・改良についても研究が進められた｡ パナ












䂓Muniz and O’Guinn (2001)
䈮䉋䉎䊑䊤䊮䊄䊶䉮䊚䊠䊆䊁䉞
出典：McAlexander, Schouten, and Koenig (2002), p.39.
 ｢儀式と伝統｣ は, メンバーがそのブランドの歴史やブランド・ストーリー, またコミュニティのしきたりな
どを共有すると同時に, コミュニティの内外にそれを伝達することと説明される (e.g., Muniz and O'Guinn
2001；久保田 2003ｂ)｡
 ｢道徳的責任の感覚｣ とは, 各々のメンバーがコミュニティ全体と他のメンバーに対して抱く義務と責務の意
識である｡ それは集合行動を生み出し, 集団の凝集にも貢献する｡ 道徳的責任の感覚には, 当該ブランドの
消費において他のメンバーを支援するということも含まれる (Muniz and O'Guinn 2001；久保田 2003ｂ)｡








消費者の意識・行動に着目した研究については, 主に ｢情報源｣ ｢感情的な結びつき｣
という２つの側面からアプローチがなされてきた｡ 情報源としての影響力はブランド・コ
ミュニティ研究がはじめられた頃からその重要性が唱えられ (e.g., Muniz and O'Guinn
2001；久保田 2003ａ,ｂ：Thompson and Shinha 2008), 情報探索行動と関連して議論
がなされてきた (e.g., 池尾 2003)｡











このように, ブランド・コミュニティの ｢情報源｣ としての側面は, ブランド・コミュ
ニティ研究がはじめられた早い段階から, 注目されてきた｡
２－③－. 感情的な結びつきとしてのブランド・コミュニティ
一方の ｢感情的な結びつき｣ は, ブランド・コミュニティの持つ重要な特徴の一つとし
て指摘がなされてきたものの (e.g., Muniz and O'Guinn 2001；McAlexander et al.






 最近では, プロモーション効果にも目が向けられるようになっており, ネスレが主宰する ｢トゥギャザー・
ネスレ｣ を対象とした山本 (2009) のケース研究では, コミュニティでの取り組みを実際の販売プログラム
と連動させる重要性が指摘されている｡
 Alqesheimer et al. (2005) の示したブランド・コミュニティとの同一化の定義については p.201を参照のこと｡
(community engagement)(７), コミュニティ継続意向, ブランド・ロイヤルティ意向を
媒介し, ブランド購買行動に影響を及ぼすことを明らかにした｡
これに続く, Bagozzi and Dholakia (2006) では, ｢社会的同一性 (social identity)(８)｣
がコミュニティへの参加欲求, 社会的意図(９), 参加行動を媒介し最終的なブランド行動に
到達するという結果を得ている｡ 彼らは一方で, ｢社会的同一性→ブランドとの同一化
(brand identification)(10) →ブランド行動｣ という仮説を立て検証を行った｡ これはブラ
ンドとの関係性を同一化の先行要因に設定した Algesheimer et al. (2005) らのモデルと
は異なる新たな仮説提示であった｡ しかし, 彼らの試みた仮説は有意な結果には至らなかっ
た｡
前出の Thompson and Shinha (2008) では, コミュニティへの参加と新製品採用の関
係について, ｢情報源｣ だけでなく ｢ブランド・コミュニティとの同一化｣ という特徴に









は, 最近になって本格的に取り組まれるようになってきた領域である｡ また, これらの研








た中心的な理論の一つである (柿本 1997)｡ 一般に, 人は自分が所属するとみなしている
集団 (＝内集団) の成員に対して好意的であるが, 自分が所属するとは考えていない集団
(＝外集団) の成員に対しては冷淡になりやすい｡ 社会的同一性理論は, こういった集団
― ―205
 当該研究におけるコミュニティ・エンゲージメントとは, メンバー間の交流や自分自身の目的達成のためと
いったコミュニティ参加の本質的なモチベーションを示す (Algesheimer et al. 2005)｡
 Bagozzi and Dholakia (2006) は, 社会的同一性について, 集団との強い同一化であり, ｢ある集団のメンバー
としての自己認識 (認知的要素), その集団に対する感情的な関わりの感覚 (情緒的要素), 成員性から引き
出される自尊的な評価 (評価的要素)｣ という３つの要素から成る概念であると説明している｡
 当該研究における社会的意図は, コミュニティへの参加意図という意味で使われている｡
 質問項目に戻って見ると Bagozzi and Dholakia (2006) の設定した ｢ブランドとの同一化｣ は Algesheimer
et al. (2005) のブランド・リレーションシップ・クオリティと類似した意味合いとなっている｡
間に生じる身内びいき, 差別, 偏見といった現象を説明する諸説の一つとして発展してき
たのである (久保田 1997ｂ)｡ 以下ではまず, この社会的同一性理論が誕生する背景となっ




の一つであるとされる (久保田 1997ａ)｡ 1960年代ごろまでは, これらの現象の要因とし
て, フラストレーションによる攻撃行動や利益獲得・目標達成をめぐる集団間の対立など
が検討されてきた (久保田 1997ｂ)｡ しかし, Tajfel et al. (1971) が最小条件集団パラ
ダイムと呼ばれる手続きを用いた実験を行うことで, 具体的な利益や対立が知覚されなく






















内集団の受け取り人 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
外集団の受け取り人 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
※選択したセルのランクと中央値の差を内集団びいきの指標と考える
ることとなったのである (蘭・越 2003；久保田 1997ｂ)｡
３－②. 社会的同一性理論
上述のような, 最小条件集団パラダイムの状況でさえ, なぜ人は自分が所属するとみな
している内集団 (ingroup) をひいきし, 所属すると考えない外集団 (outgroup) を差別
するのだろうか｡ この問題を集団所属に関わる認知過程の観点から説明しようとしたのが
｢社会的同一性理論｣ である (蘭・越 2003；久保田 1997ｂ)｡
松崎・本間 (2003) によれば, 社会的同一性理論では, その説明として２つの原理が働








おうと努める｡ その結果, 内集団と外集団との比較時に, 内集団の優れた面を強調して認
識し, 外集団に対して差別や偏見を引き起こすという認知過程に至るのである(12)｡
このように, 社会的同一性理論とはひいき, 差別, 偏見などを引き起こす要因をカテゴ
リー間の差異と比較という２つの認知過程によって説明しようとした理論である (久保田
1997ｂ)｡ ここで重要となるのが, 社会的同一性理論の中核概念であるとされる社会的同
一性(13) への理解である｡ 以下では, 当該概念について説明していく｡
３－③. 社会的同一性
社会的同一性とは, 社会心理学の領域で1970年代に Tajfel らによって提唱された概念
であり, ｢ある集団の一員であるという個人の意識, あるいは自己定義｣ と定義される
(久保田1997ｂ)｡ 当該概念は, 個人的アイデンティティ (personal identity) と対比しな




個人的アイデンティティは ｢私は活動的な人間である｣ ｢私は大学３年生である｣ といっ
たように, 自身の能力や特性などの内的属性の点から自分という個人が他者とは異なると
いう自己理解である｡ 一方, 社会的アイデンティティは ｢私は○×大学の学生である｣
｢私は○×同好会のメンバーである｣ など, 集団やカテゴリーの成員であることから派生
する自己記述で, 所属集団の一員としての自己理解である (蘭・越 2003)｡ この２つのア
イデンティティは, 個人の置かれた社会的文脈などによって変化するものであり, 社会的
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 蘭・越 (2003), 久保田 (1997ｂ) はこれを ｢カテゴリーの差異化過程｣ と説明している｡










特徴を見てきた｡ では, 本理論がブランド・コミュニティ研究において, 特に消費者の意
識・行動を把握する上で有効だと捉えられているのはなぜだろうか｡ 以下ではその意義に
ついて確認していく｡
第一に, 社会的同一性が ｢内集団びいき｣ という結果行動を生み出すことが当該理論の
大きな特徴である点が挙げられるであろう｡ ｢ブランド・コミュニティは, ブランド・ロ
イヤルティという究極の目標を実現する可能性を持つ一つの方法｣ (Thompson and
Shinha 2008) と言われるように, コミュニティの構築・活用を目指す企業は, 少なから
ず自社のブランドに対するロイヤルティを向上させ, 実際の購買に結びつけることを目標
の一つと考えている｡ もちろん, これまでもロイヤルティに関する研究に膨大な蓄積があ
ることは周知の通りである｡ しかしながら, コミュニティの急増, 発展, 多様化に伴い個々
人の意識, 行動だけではなく ｢集団｣ という観点からもロイヤルティへの影響を説明する
必要が出てきた｡ 社会的同一性理論はそういった問題意識を明らかにする有効な理論の
１つだと考えられる｡ 加えて, Algesheimer et al. (2005) によれば, 社会的同一性をブ
ランド・コミュニティ研究に当てはめて考えた場合, それは同類意識と同様の意味合いを
持つ概念にあたると説明している｡ 同類意識は ｢ブランド・コミュニティにとって最も重





















面とネット上が組み合わさったような集団と多種多様である｡ Fournier and Lee (2009)





















































et al. (2005) の実証研究を通して得られた知見を踏まえ, 以下では当該概念に焦点を当
てた研究枠組みを検討していきたい｡
社会的同一性理論に着目した研究は, 少し視野を広げると, マーケティングの領域では
Algesheimer et al. (2005) に先立ちいくつかの研究蓄積がある｡ 中でも Bhattacharya,
Rao, and Glynn (1995) は, その後の多くの研究の基盤となる重要な研究である｡ そこ
で, 本節では２節３項で紹介した社会的同一性理論を援用した３つのブランド・コミュニ
ティ研究に加え, 美術館の会員を対象とした Bhattacharya et al. (1995) 及び, 彼らの





以下では, 先行研究で検討された ｢所属の特徴｣ ｢活動の特徴｣ ｢コミュニティ (組織)




Bhattacharya et al. (1995) は, 同一化に先行する要因の１つとして ｢所属の特徴｣ に
着目した｡ 具体的には所属の期間, 類似した他の組織への参加, メンバーシップの可視性








(Muniz and O'Guinn 2001；山本 2009；宮澤 2011), 美術館や大学に比べメンバーシッ
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関しては彼らの研究において有意な結果が確認されている(15)｡ また, Arnett et al. (2003)
も ｢大学での活動への参加｣ を表す変数を設定し有意性を確認している｡
一方, 寄付行動に関しては, 有意な結果は得られなかった｡ Arnett らの研究では, ｢大
学を対象とした場合の成功とは, 校友の協力, 支援行動を生み出すこと, すなわち寄付や
口コミなどのプロモーション活動である｣ と説明され ｢寄付｣ は同一化の結果として設定





Bhattacharya, Rao and Glynn
(1995)
組織と製品の特徴 (Organizational and product characteristics)
①組織のプレステージ性 (Perceived organizational prestige)
②期待に合致するサービス (Expectation confirmation with services)
所属の特徴 (Affiliation characteristics)
③所属期間 (Length of membership)
④メンバーシップの可視性 (Visibility of membership)
















①ブランド・リレーションシップ・クオリティ (Brand relationship quality)
(自分にとって重要度, 自分との類似性など, 消費者とブランドとの関係の深さ)
Bagozzi and Dholakia (2006) ※先行要因は設定していない
Thompson and Shinha (2008) ※先行要因は設定していない
 当該変数に関しては彼らの研究の基盤となっている Mael and Ashforth (1992) においても有意性が検証さ
れている｡
■コミュニティ (組織) からの評価
Arnett et al. (2003) は, コミュニティの母体である組織がメンバーに対して感謝や評
価を示すことを意味する相互依存 (reciprocity) を設定している｡ 例えば ｢大学は私の尽
力に感謝している｣ ｢私が大学に対して抱いている不満には耳を傾ける｣ ｢大学は私に対し





とにつながるだろう｡ そのように考えると Arnett らの設定した相互依存は Bhattacharya
らの示したメンバーシップの可視性とかなり近い意味を持つことになる｡
■組織・製品のプレステージ性
Bhattacharya et al. (1995) では, その美術館のメンバーであることが誉れ高いと感じ








Bhattacharya et al. (1995) では, 組織行動に関連する先行研究をもとに(16), ｢期待に
合致するサービス (expectation confirmation with service)｣ という変数の設定を行っ
ている｡ メンバーはネットワークの拡張, 自己の価値の向上といった目的を持っており,
組織の提供するものがその目的を達成する上で満足度の高いものであればあるほど同一化




に (e.g., Algesheimer et al. 2005), 既にブランドを使用した消費者が, その後にメンバー
になるケースは少なくないと考えられる｡ であるとすれば ｢ブランドへの満足度｣ は同一
化に先行する要因として考慮する必要があるであろう｡
■ブランド・リレーションシップ・クオリティ
最後に, Algesheimer et al. (2005) によって設定されたブランド・リレーションシッ
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 Bhattacharya et al. (1995) は, 変数の設定にあたり多くの部分で Mael and Ashforth (1992) を参考に進
めている｡
プ・クオリティについて述べる｡ 彼らは Fornier (1998) に基づきブランド・リレーショ
ンシップ・クオリティを, ｢ブランドとの現在の関係の中で, 消費者が当該ブランドを満












Arnett et al. (2003) は, 大学を対象とした場合の成功を示す ｢寄付｣ と ｢好意的な推
奨｣ という２つの変数を同一化の結果として設定し, 有意な結果を得ている｡ ｢好意的な
推奨｣ については, 金銭的な行為を伴わず必ずしも直接的な購買行動には匹敵しないが,
ロイヤルティの１つのあらわれとして軽視できない変数である｡ 例えば, Muniz and
O'Guinn (2001) は, ブランド・コミュニティの中核要素の一つである ｢儀式と伝統｣ に
おいて ｢好意的な推奨｣ の果たす役割の重要性について触れている｡ ブランドの歴史やブ
ランド・ストーリーがコミュニティの内外に伝達されることによって, コミュニティに共
有されている文化, 意識, 歴史の永続性を高めるという｡ さらに, ブランド・コミュニティ
の場合, 伝達される歴史やストーリーは, メンバーが広告やロゴといった商業的なテキス
トを解釈することによって生まれたものであり, 企業に代わってブランドの価値を伝達し
ているという側面も備えている (久保田 2003ｂ)｡ こういった面からも, ｢好意的な推奨｣
はブランド・コミュニティに期待される重要な結果要素だと捉えることができるだろう｡
Thompson and Shinha (2008) は ｢当該ブランド (から発売される新製品) を採用す
る可能性｣ ｢競合ブランド (から発売される新製品) を採用する可能性｣ という２つの結
果を検討した｡ 彼らの研究は, それまで先行研究では触れられてこなかった競合製品に対
する対抗的ロイヤルティ (oppositional loyalty) を視野に入れた検討を行っており, ブラ
ンド・コミュニティ研究に新たな示唆が与えられた｡
Algesheimer et al. (2005) では ｢ブランド購買行動｣, Bagozzi and Dholakia (2006)
では ｢ブランド行動｣(17) といった変数が設定されているが, これらは, コミュニティの活
動や意識を介して間接的に影響を受けることが確認されている (表２)｡
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Algesheimer et al. (2005), Bagozzi and Dholakia (2006) は, 同一化の結果として
直接的に購買行動に影響を及ぼすのではなく, コミュニティへの参加意識, 継続意向など
を介して最終的に購買に至ると考えている (表２)｡
Algesheimer らは, 同一化の直接的な結果として２つの変数を設定している｡ 一つは,
メンバー間の交流や自分自身の目的達成のためといったコミュニティ参加の本質的なモチ
ベーションを示す ｢コミュニティ・エンゲージメント｣ である｡ 同一化の高まりは, ｢コ
ミュニティ・エンゲージメント｣ ｢メンバーシップの継続意向｣ ｢ブランド・ロイヤルティ｣







もう一つは ｢規範的プレッシャー (normative community pressure)｣ である｡ 当該
変数は, ｢ブランド・コミュニティ内で交流や協力を行うよう, 外から要求されることに
対する消費者の知覚｣ (Algesheimer et al. 2005) と説明されている｡ 規範的プレッシャー
によって人は意思決定の自由が減ったと感じるため, その自由を取り戻そうと試みるモチ
ベーション状態である ｢リアクタンス (reactance)｣ が高まる｡ そしてリアクタンスの高
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表２ 先行研究で設定された同一化の結果
Bhattacharya, Rao and Glynn
(1995)
※結果は検証していない






Bagozzi and Dholakia (2006)
Thompson and Shinha (2008)
①当該ブランドの新製品を採用する可能性
②競合ブランドの新製品を採用する可能性




































Bagozzi らは, 同一化の結果, ｢参加欲求｣ ｢コミュニティへの参加意図｣ ｢実際のグルー
プ活動｣ を媒介して最終的に ｢ブランド行動｣ に至るプロセスを検証している｡ 変数の名
称は異なるものの, 彼らの構築したモデルは Algesheimer らの影響を大きく受けるもの








１つ目はブランドに対する消費者の評価であり, この中には満足度, プレステージ性, ブ
ランドとの関係性といったブランドを使用・経験した上での消費者の意識に関する項目が
含まれる｡ ２つ目は, コミュニティへの所属の特徴である｡ 例えば, 参加頻度, 所属期間,
メンバーシップの可視性, 他のコミュニティへの所属といった変数が含まれる｡ ただし,
｢他のコミュニティへの所属｣ については, 今回の検討からは外して考えたい｡ ブランド・
コミュニティの場合, 美術館や大学と異なり, 所属できるコミュニティの選択肢は極めて
多く, また容易にメンバーになることができる｡ さらにコミュニティ側 (または運営する







認できた｡ 以上を踏まえ, ブランド・コミュニティとの同一化に先行する要因として ｢ブ
ランドへの満足度｣ ｢ブランドのプレステージ性｣ ｢ブランドとの関係性｣ ｢メンバーシッ
プの可視性｣ ｢コミュニティの参加頻度｣ ｢コミュニティの所属期間｣ という６つの要因を
想定する｡
次に, 同一化の結果について考えていく｡ 先行研究を概観することでいくつかの示唆が
得られた｡ 第一に, 同一化の結果が ｢内集団びいき｣ のみに偏って検証されている点を指
摘できる｡ 社会心理学における社会的同一性理論は ｢内集団をひいきし, 外集団を差別す
る｣ という身内びいき, 差別・偏見という大きく２つの特徴を説明する諸説の一つとして
発展してきた｡ しかし, 社会的同一性を援用したマーケティング研究では主に ｢内集団び
いき｣ に相当する行動, すなわち好みのブランドを購買する, またはロイヤルティが高ま
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るという点に焦点を当て検証されており, 競合に対する視点を取り入れたものは極めて少
ない｡ Thompson and Shinha (2008) は, 対抗的ロイヤルティを視野に入れた貴重な研究
ではあるが, 同一化との影響関係については検証がなされていない｡ 対抗的ロイヤルティ






第三に, 同一化とブランド購買行動に介在する変数の検討である｡ Algesheimer et al.
(2005) らのモデルの精緻化という課題を考えた場合, ブランド購買行動にポジティブに
影響を与える ｢コミュニティ・エンゲージメント｣ について, 改めて検討を加える必要が
あるであろう｡ ｢他のメンバーを支援したい｣ という意識は Muniz and O'Guinn (2001)
の示した ｢道徳的責任の感覚｣ に近い意味合い持つ意識と捉えることができる｡ 一方の
｢自己の便益のため｣ という意識は, 所属集団のアイデンティティを自己に取り込むこと
によって自己評価を高めていこうとする社会的同一性概念の特徴を示す意識である (池上・
遠藤 1998)｡ このように考えると, タイプの異なる２つの意識を一緒に考えるのではなく,
コミュニティ・エンゲージメント概念を２つに分けて捉え直すことで, より詳細なメカニ
ズムの解明に貢献できると考えられる｡















































コミュニティとの同一化を測定する尺度の再検討である｡ Algesheimeret al. (2005) で
は５項目(18)が設定されているが, Bagozzi and Dholakia (2006) では認知的な社会的同
一性 (cognitive social identity), 情緒的な社会的同一性 (affective social identity), 評
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コミュニティ｣ (Muniz and O'Guinn 2001) と定義される概念で, ブランド研究の発展
的テーマの一つである｡ ブランド・コミュニティに対するマーケティング成果への期待か
ら, 近年では特にそこに参加する消費者の意識・行動を解明する重要性が指摘されるよう









因とその結果について再整理し, それをもとに Algesheimer et al. (2005) のモデルを発
展させた新たな統合型仮説モデルの構築を試みる｡
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